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ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ 
Актуальность темы исследования. Организация стабильного обеспече­
ния населения продуктами питания всегда являлась важным направлением 
реализации экономической политики как России в целом, так и ее регионов. 
Территориальной формой организации удовлетворения спроса на 
продовольственные товары жителей и предложения товаропроизводителей -
является региональный продовольственный рынок. Сбалансированное 
развитие региональных продовольственных рьmков важный фактор 
повышения обеспечения населения продуктами питания, формирования 
единого рыночного пространства, достижения социальной стабильности. 
Для регионов с четко выраженной сельскохозяйственной направленно­
стью и развитым аrрарно-промышленном комплексом (таких, как Оренбургская 
область), маркетинговая стратегия развития продовольственного рьmка 
должна бьтть основана на принципе самообеспечения населения 
продовольствием. Реализация принципа самообеспечения обусловливает 
необходимость согласования интересов потребителей, то есть жителей, и 
местных производителей продуктов питания, что особенно актуально в 
условиях экономического кризиса. Однако, региональные производители 
продовольственных товаров, ввиду отсутствия средств на проведение 
маркетинговых исследований и разработку маркетинговых стратегий, не в 
состоянии самостоятельно решать задачи, которые возникают в рыночных 
отношениях, поэтому товары, произведенные в регионе, не всегда 
конкурентоспособны по сравнению с импортными или более популярными из 
других регионов. В этой ситуации основным субъектом реrулирования 
развития продовольственного рынка и обеспечения поддержки устойчивого 
развития местных производителей продовольственных товаров являются 
региональные органы власти. 
В условиях усиливающихся процессов информатизации экономики и 
наличия ресурсного дефицита основными направлениями повьппения эффек­
тивности реrулирования региональных рынков должны стать: организация 
взаимовыгодного сотрудничества региональных товаропроизводителей и 
организация информационной среды поддержки принятия маркетинговых 
решений на уровне региона. 
Степень разработанности проблемы. В современной научной литера­
туре вопросы информационного обеспечения принятия маркетинговых реше-
ний как на уровне региона, так и на уровне предприятий исследуются многими 
зарубежными и российскими авторами. 
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В области регионального маркетинга и реrулирования региональных 
рынков - АЛ. Панкрухин, В .К Чергыковцев, Е.Г. Чмышенко; в области 
построения маркетинговых информационных систем И.А Аренков, 
В .В . Войленко , А.И . Ковалев, Г.А. Тигоренко, В.И. Ченцов; в области 
маркетинговых исследований - Х. Анна, Г.Л. Багиев, ЕЛ. Голубков, 
ТЛ. Медведева, Дж .О'Шонесси, В .М. Тарасевич, Г.А. Черчилля, Д. Якобуччи; 
в области теории информации, кибернетики и системологии следует 
выделить работы - А.А Богданова, Л . Бриллюэна, В .И. Вернадского, 
Н. Винера, Е.К. Войшвилло, АН. Колмогорова , Н.Г. Рашевского, 
В.А Рохлина, М.И. Сетрова, Я.Г. Синая, Р.А. Фишера, А.А Харкевича, 
Р . Харгли, К Шеннона, Ю.А. Шредера, Э. Шредингера, У.Р. Эшби, Е.Г. Ясина. 
Вместе с тем, несмотря на практическую значимость и актуальность 
проблем жизнеобеспечения населения товарами продовольствия, в условиях 
глобализации информационных процессов не существует научно 
обоснованной методики систематизации и структуризации быстроизменяю­
щейся маркетинговой информации на всех уровнях принятия маркетинговых 
управленческих решений. Кроме того, все существующие концеrщии 
построения интегрированных маркетинговых информационных систем основа­
ны на структурно-функциональном подходе, тогда как, на наш взгляд, более 
важной является интеграция источников маркетинговой информации в единое 
информационное пространство. 
Целью диссертацuонвого исследования является теоретическое 
обоснование положений по формированию маркетингового информационного 
пространства региональных мясоперерабатывающих предприятий и разработка 
практических рекомендаций по его использованию в качестве источника 
информационного обеспечения принятия управленческих решений на 
региональном уровне. 
Поставленная цель обусловила необходимость решения следующих 
основных задач: 
уточнение определения 
пространства предприятий как 
инфраструктуры на уровне региона; 
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- анализ существующего информационного поля мясоперерабатывающих 
предприятий Оренбургской области, а также формирование и интеграция 
источников маркетинговой информации, необходимой для регулирования их 
деятельности; 
разработка информационной модели системы регулирования 
маркетинговой деятельности предприятий производящих продовольственные 
товары на основе выбора интегрирующей информационной технологии ; 
- обоснование выбора подходов к интеграции источников маркетинговой 
информации предприятий в маркетинговое информационное пространство 
региона и разработка архитектуры системы поддержки принятия управленче­
ских решений по регулированию деятельности предприятий-участников 
продовольственного рынка, в рамках развития интегрированной системы 
маркетинговой информации на региональном уровне. 
Область исследования. Исследование проведено в рамках: п. п. 3.6. 
«Формирование и развитие интегрированных систем маркетинговой информа­
ции» специальности 08.00.05 - Экономика и управление народным хозяйством : 
3. -Маркетинг Паспорта специальностей ВАК РФ (экономические науки) . 
Объекr исследования мясоперерабатывающие предприятия 
Оренбургской области как участники процесса формирования системы 
маркетинговой информации на уровне региона. 
Предметом исследования являются методы, инструменты сбора и обра­
ботки внутренней и внеIШiей маркетинговой информации в условиях глобаль­
ной информационной инфраструктуры, как средства формирования системы 
регулирования деятельности мясоперерабатывающих предприятий в регионе. 
Теоретической основой диссертационного исследования послужили 
фундаментальные и прикладные исследования отечественных и зарубежных 
авторов, доклады и отчеты, прикладные материалы по проблемам регулирова­
ния региональных рынков и управления маркетингом на предприятиях в усло­
виях быстроизменяющегося информационного поля; материалы научных кон­
ференций и семинаров, источники энциклопедического характера , тематиче­
ские публикации в периодической печати, ресурсы глобальной информацион­
ной системы Интернет. 
Методология исследования базируется на принципах научного обобще­
ния , методах сравнительного и системного анализа, кибернетического подхода, 
логического моделирования, статистических и экономико-математических 
методах. В совокупности данные методы исследования позволили обеспечить 
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достоверность и обоснованность теоретических выводов и практических 
рекомендаций . 
Информационная база исследования . В ходе работы автором использо­
вались результаты анкетирования региональных потребителей мясных изделий, 
данные мясоперерабатывающих предприятий Оренбургской области, норма­
тивно-правовые источники информации, данные территориального органа Фе­
деральной службы государственной статистики по Оренбургской области, ре­
зу ль таты опросов общественного мнения , интернет-обзоры федеральных и ре­
гиональных источников маркетинговой информации для предприятий пищевой 
промышленности . 
Научная новизна диссертационного исследования заключается в сле­
дующем : 
1. В качестве структурной единицы глобальной информационной инфра­
структуры на уровне региона предложено маркетинговое информационное про­
странство региональных предприятий, определенное как совокупность пото­
ков маркетинговой информации, возникающих в процессе функционирования 
предприятий на региональном рынке ; информация, аккумулируемая в марке-
тинговом информационном пространстве, может быть использована органа-
ми региональной власти для принятия обоснованных управленческих решений; 
2. Маркетинговое информационное пространство региональных предпри­
ятий, как источник информационного обеспечения принятия решений, 
представлено с помощью трехуровневой модели регулирования, основанной 
на принципе отрицательной обратной связи: на первом уровне в качестве 
управляющей системы рассматриваются федеральные органы власти, на втором 
- региональные органы власти, на третьем - непосредственно соотношение 
спроса и предложения на региональном рынке; на первом и втором уровнях 
управленческие решения принимаются на основе анализа информации о рис­
ках , способных дестабилизировать региональный продовольственный рынок; 
3. Интеграция агрегированной маркетинговой информации региональных 
мясоперерабатывающих предприятий в маркетинговую информационную 
систему регионального уровня посредством формирования маркетингового 
информационного пространства на каждом региональном мясоперерабатываю­
щем предприятии вне зависимости от объемов производства ; 
4. Выделены три структурообразующих элемента маркетингового инфор­
мационного пространства : информация, характеризующая состояние факторов 
внешней среды ; информация о рынке товаров; информация , характеризующая 
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деятельность региональных предприятий-участников продовольственного 
рынка; маркетинговое информационное пространство определено как компо­
нента системы поддержки принятия решений, функционирующей в рамках ре­
гиональной mrгеrрированной системы маркетинговой информации; 
5. Разработана архитектура системы поддержки принятия управленческих 
решений (СШIР) по реrулированию деятельности региональных предприятий, 
участников продовольственного рынка, объединяющая два подхода: клиент­
ориентированный (СRМ) и ОLАР-анализ; в предложенной СШIР интеrрируют­
ся: подсистема, аккумулирующая информацию из внешних источников; храни­
лище данных регионального уровня, в котором аккумулируются не только дан­
ные по предприятиям, но и данные, характеризующие факторы внешней среды 
и состояние регионального продовольственного рынка. 
Теорепtческая значимость работы. Основные положения работы пред­
ставляют собой определенный вклад в развитие теории и методологии форми­
рования и развития маркетинговых информационных систем в современных 
условиях информационной глобализации. Предлагаемая концепция маркетин­
гового информационного пространства повышает эффективность информаци­
онного обеспечения принятия решений по реrулированию деятельности мест­
ных товаропроизводителей на региональном уровне. 
Практическая значимость работы. Маркетинговое информационное 
пространство аккумулируемое в маркетинговой информационной системе 
регионального уровня, позволяет: региональным властям - в автоматическом 
режиме получать аналитическую информацию о состоянии регионального про­
довольственного рынка и результатах деятельности региональных производи­
телей продовольственных товаров; региональным бизнес-структурам - анали­
зировать ассортиментную политику местных товаропроизводителей; населению 
региона - удовлетворять информационные потребности по изучению товарного 
предложения на региональном рынке. 
Апробация и внедрение результатов исследования. Основные положе­
ния диссертационного исследования докладывались и получили положитель­
ную оценку на Международной научно-практической конференции «Информа­
ционные технологии в экономике» (г.Пенза, 1997г. ), Всероссийской научно­
практической конференции «Проблемы совершенствования механизма хозяй­
ствования в современных условиях» (г.Пенза, 1998г.), 1 Международной науч­
но-практической конференции «Формирование и функционирование локальных 
информационных струкrур» (г.Пенза, 2000г.), 11 Всероссийской научно-
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практической конференции «Теория и практика хозяйственной деятельности» 
(г.Пенза, 2001г. ) , Ш Международной научно-практической конференции «Про­
блемы социальной устойчивости региона» (г.Пенза, 2006г.), научном семинаре 
«Акrуальные вопросы моделирования и управления в сложных системах» 
(г.Оренбург, 2006г. ) , VI Международной научно-технической конференции 
«Информационные вычислительные технологии и их приложения» (г.Пенза, 
2007г.) . 
Материалы диссертации моrут служить для совершенствования процесса 
проектирования экономических информационных систем на предприятиях, 
кроме того , отдельные результаты используются в учебном процессе, при про­
ведении лекций и семинарских занятий по курсам: «Маркетинr>>, «Проектиро­
вание информационных систем», «Системы поддержки принятия решений», 
«Корпоративные информационные системы», «Информационные системы в 
маркетинге» . 
Концепция маркетингового информационного пространства бьmа исполь­
зована при разработке информационных систем и WеЬ-приложений на мясопе­
рерабатывающих предприятиях Оренбургской области (ООО «Сокол», ООО 
«Афанасьевич»), администрацией Оренбургского района. 
Объем и струкrура работы. Объем диссертационной работы составляет 
187 стр . Диссертационная работа состоит из введения, трех глав, заключения, 
библиографического списка и приложений, содержит 17 таблиц, 20 рисунков и 
3 приложения . Библиографический список включает 115 нормативных и лите­
раrурных источника, в том числе 10 - зарубежных авторов. 
Пубm~:каци11. Основные положения диссертации опубликованы в 14 ра­
ботах общим объемом 3,8 п.л" из которых лично автору принадлежит 3, 17 п.л" в 
том числе 1 работа опубликована в журнале из перечня, установленного ВАК РФ. 
ОСНОВНЫЕ НАУЧНЫЕ ПОЛОЖЕНИЯ, ВЫНОСИМЫЕ НА ЗА­
ЩИТУ 
1. Определение маркепшгового информационного пространства ре­
гиональных предприятий как структурной единицы глобальной информа­
ц1t0нной инфраструкrуры на уровне региона 
В настоящее время на территории Российской Федерации динамично раз­
вивается глобальная информационная инфраструктура (ГИИ) - информацион­
ное образование, которое начало формироваться в 1995 году группой развитых 
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стран, и на сегодняшний день является объективно существующим эффектив­
ньrм инструментом экономического и социального взаимодействия. 
Функционирование любого предприятия всегда осуществляется в опреде­
ленной, специфичной для конкретного предприятия совокупности информаци­
онньrх потоков. Эта совокупность состоит из информационных потоков, цирку­
лирующих внутри предприятия и информационньrх потоков, возникающих при 
взаимодействии предприятия с внешней средой. Если регион, в котором распо­
ложено предприятие, имеет намерение интеграции в глобальную информаци­
онную инфраструктуру, то вышеупомянутая совокупность информационных 
потоков предприятия должна в той или иной форме войти в ее состав, особенно 
это касается внешних информационньrх потоков, иначе предприятие может ут­
ратить конкурентные преимущества по отношению к предприятиям, вошедшим 
в состав ГИИ. 
Это обусловлено тем, что конкурентоспособность предприятия зависит от 
эффективности организации системы маркетинга, в свою очередь, информация 
в системе маркетинга предприятия имеет ключевое значение, поскольку любая 
маркетинговая деятельность базируется на знании конкретной ситуации, сло­
жившейся на рынке производства товаров. В условиях глобализации информа­
ционной инфраструктуры традиционное использование маркетинговьrх инст­
рументов не может решить всех проблем, возникающих перед маркетологами в 
условиях современного информационного общества, успешно существовать на 
рынке будут только те компании, которые смоrут интегрировать все свои мар­
кетинговые информационньrе ресурсы в единую комплексную систему. В связи 
с этим, в настоящее время особую актуальность приобретает проблема инте­
грации маркетинговой информации региональньrх предприятий в ГИИ. 
Процесс интеграции в ГИИ требует комIШекса проектно-
организационных мероприятий, основная проблема интеграции заключается в 
выборе наиболее оптимальной формы представления совокупности маркетин­
говых информационных потоков предприятия как части ГИИ. Выбранная фор­
ма представления должна стать структурообразующей единицей ГИИ регио­
нального уровня и быть полностью совместимой с другими структурообразую­
щими элементами ГИИ любого уровня (регионального, федерального, мирово­
го) . В исследовании, в качестве формы представления совокупности маркетин­
говьrх информационньrх потоков предприятия, как части ГИИ, предложено 
«маркетинговое информационное пространство предприятия», которое опреде­
ляется как совокупность маркетинговьrх информационньrх ресурсов, средств 
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информационного взаимодействия и информационно-маркетинговой инфра­
струК1)'ры предприятия . 
Процесс формирования маркетингового информационного пространства 
предприятий в регионе можно представить как совокупность следующих эта­
пов : 
1) изучение струК1)'рЫ маркетингового информационного пространства, 
специфичной для конкретного вида предприятий; 
2) анализ множества внешних и внутренних источников маркетинговой 
информации региональных предприятий; 
3) создание информационной модели, представляющей собой совокуп­
ность баз данных, актуализируемых как из внутренних, так и из внешних ис­
точников; 
4) разработка архитеК1)'рЫ системы, интегрирующей маркетинговую ин­
формацюо предприятий на уровне региона. 
Анализ отечественного опьrга формирования информационного про­
странства предприятий показал, что в большинстве случаев на предприятиях 
внедряются маркетинговые информационные системы либо представленные 
готовыми программными продуктами, либо разрабатываемые эксклюзивно. 
Однако подобная практика существует только для крупных предприятий, кото­
рые могут выделить на данные мероприятия соответствующие финансовые 
средства . Окупаемость подобных систем в большинстве случаев превышает 
трехлетний срок. Кроме этого, как правило, традиционные маркетинговые ин­
формационные системы имеют следующие недостатки: 
- отсутствие способности интегрироваться в общий механизм организа­
ционного управления ; 
- большая ориентация на сбор, хранение и обработку информации внут­
ренней маркетинговой среды предприятия, тогда как информация о внешней 
маркетинговой среде предприятия просто заносится в базу данных системы со­
ответствующими специалистами. 
Организация маркетингового информационного пространства полностью 
решает вышеозначенные проблемы . Во-первых, процесс формирования инфор­
мационного пространства не требует определенного, специально выделенного 
времени проектирования , информационный ресурс накапливается постепенно, 
по мере осуществления маркетинговой деятельности предприятия . Во-вторых, 
маркетинговое информационное пространство не только охватывает все внеш­
ние источники информации, но и позволяет организовать их актуализацию ав­
томатически . 
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2. Маркетинговое информационное простравсmо региональных 
предприятий, как источник информационного обеспечения принятия ре­
шений, представлено с помощью трехуровневой модели регулирования, 
основанной на принципе отрицательной обратной связи 
Для организации эффективного реrулирования деятельности региональ­
ных предприятий, участников продовольственного рынка, региональным 
органам власти необходимо принимать управленческие решения в условиях 
информационной определенности. Информационное обеспечение принятия 
управленческих решений должно содержать полную и актуальную маркетинго­
вую информацию о состоянии рынка и хозяйствующих субъектов. Эга инфор­
мация представлена сложной совокупностью информационных потоков, 
циркулирующих на уровне региона. Для исследования совокупности потоков 
маркетинговой информации о деятельности местных предприятий на регио­
нальном рынке, по нашему мнению, целесообразно использовать кибернетиче­
ский подход. Используемый в кибернетическом подходе принцип отрицатель­
ной обратной связи дает возможность сопоставить полученный результат 
с намеченной целью и, в случае необходимости, откорректировать поведение 
элемента или системы в целом . 
Принцип обратной связи лежит в основе экономического реrулирования 
деятельности хозяйствующих субъектов на уровне региона и обуславливает 
способность управляющей системы (региональных органов власти) восприни­
мать и использовать информацию о результатах собственной деятельности 
для достижения цели наилучшим (оптимальным) образом и в кратчайшие сро­
ки. Целью, в этом случае, является достижение запланированных значений со­
циально-экономических показателей развития региона. Для достижения цели в 
исследуемой системе региональные органы власти вырабатьmают управленче­
ское воздействие, реrулирующее состояние регионального продовольственного 
рынка как объекта управления. В терминологии, исследуемую систему , можно 
обозначить как систему кибернетического реrулирования, обратная связь в 
этом случае представлена как информация о значениях заданных показателей, 
характеризующих состояние регионального продовольственного рынка . 
В настоящее время учеными используется такое понятие как «комбини­
рованная структура управления» , которая является объединением 
государственной и рыночной экономических систем реrулирования с 
отрицательной обратной связью. В связи с этим выделяются два контура 
управления : внутренний контур представлен как рыночный механизм 
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регулирования; внешний представлен государственным механизмом 
регулирования . Во внутреннем коmуре система обладает высокой степенью 
свободы и 100%-й отрицательной обратной связью, что позволяет с высоким 
быстродействием регулировать входное воздействие спроса Хе. Рынок быстро 
реагирует на спрос, выбрасывая свои предложения Хп, компенсируя возму­
щающее воздействие : ЛХ =Хе -Хп--> О . 
Проецируя понятие комбинированной структуры управления на уровень 
региональных рынков, можно говорить о наличии трех уровней управления : 
непосредственно рынок, управление на уровне региона, управление на 
федеральном уровне (рисунок 1 ). В условиях рыночной экономики невозмож­
но прямое регулирование спроса и предложения (как это показано на 
третьем уровне - уровне рынка) со стороны государства, на втором и 
первом уровнях речь идет о регулировании посредством принятия управленче­
ских решений, принимаемых на основе информации о рисках, дестабилизи­
рующих работу системы. 
В условиях экономического кризиса федеральное регулирование регио-
нального продовольственного рьrnка, уровнем развития которого 
определяется уровень жизни населения региона, осуществляется в рамках 
формирования нормативно - правовой базы, и выражается в системе 
налоговых и других льгот, предоставляемых местным товаропроизводителям . 
Управленческие решения по адресной поддержке тех или иных региональных 
товаропроизводителей принимаются на уровне региональных властей. 
Таким образом, используя кибернетический подход, систему регулирова­
ния деятельности региональных предприятий - участников продовольственного 
рынка , можно представить как трехуровневую систему управления, 
построенную на принципах отрицательной обратной связи . Все связи 
представляют собой направленные информационные потоки. Информация, 
циркулирующая по данным потокам, в большинстве случаев, является 
слабоструктурированной, неупорядоченной и неформализованной. 
Для увеличения степени управляемости этой системы, необходимо орга­
низовать структурированное маркетинговое информационное пространство, 
позволяющее управляющим системам вырабатывать эффективные управляю­
щим системам вырабатывать эффективное управленческие решения. 
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3. Интеграция агрегированной маркетинговой информации мясопе­
рерабатьmающих предприятий в маркетинговую информапионную систе­
му регионального уровня посредством формирования маркетингового ин­
формационного пространства на каждом мясоперерабатьmающем пред­
прпяпш вне зависимости от объемов производства 
В ходе исследования рынка мясных изделий Оренбургской области про­
веден мониторинг розничной торговой сети, выборка вкточала 65 торговых 
точек городов области . Исследование вкточало в себя опрос потребителей (ан­
кета из девяти вопросов) и продавцов (анкета из трёх вопросов). Опрос прово­
дился в форме личных интервью на основе случайной выборки, так как это дает 
возможность непосредственного контакта с респондентом . 
Для определения доли рынка производителей мясных изделий и иссле­
дования степени монополизации рынка Оренбургской области были примене­
ны : индекс Херфиндаля-Хиршмана и трехпороговая оценочная шкала Бейна. В 
результате сделаны следующие выводы: 1 . Оренбургский рынок мясных изде­
лий является высококонцентрированной олигополией. 2. Лидирующие позиции 
на Оренбургском рынке мясных изделий занимают такие производители как: 
ООО «Атяшево» (р. Мордовия), ООО «Сокол» (Оренбургская область), ООО 
«Новотроицкий мясокомбинат» (Оренбургская область), ЗАО «Микояновский 
мясокомбинат» (г. Москва) , ОАО «Давлеканово» (р. Башкортостан) .Далее про­
ведено исследование потребительских предпочтений жителей Оренбургской 
области. Объектом исследования выступали потребители мясной продукции -
жители крупных городов Оренбургской области (г. Оренбург, г. Орск, г. Бу­
зулук, и т.п.). Рынок изучался через показатели известности марок и показатели 
вовлеченности в их потребление, а также путем описания образов марок, сло­
жившихся в сознании потребителей. Выборка составила 384 человека. Иссле­
дование проводилось при помощи анкет на основе случайной выборки. В опро­
се принимали участие покупатели колбасных изделий и мясных деликатесов, 
приобретающие эту продукцию не реже одного раза в месяц. Респонденты вы­
ступают основными закупщиками продуктов питания в семье, из них 84 % -
женщины, 16 % - мужчины; по возрастному признаку - 11 % (20 - 30 лет), 
26% - (30-40 лет), 38% - (40-50 лет), 21 % - (50-60 лет), 4% - старше 60 лет. На 
рисунке 2 представлены результаты проведенного опроса на вопрос из анкеты 
«Мясные изделия чьего производства Вы обычно покупаете?». 
Доля информационного поля, занимаемого мясоперерабатывающими 
предприятиями Оренбургской области в глобальной информационной инфра-
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струюуре, по сравнению с мясоперерабатывающими предприятиями других ре­
гионов, может быгь измерена по следующим показателям: 
- наличие официальных сайтов предприятий; 
- количество упоминаний мясоперерабатывающих предприятий региона в 
результатах работы различных поисковых машин Рунета (Яндекс, Рамблер) ; 
- количество упоминаний на страFШЦах региональных сайтов и порталов 
(www.infoпn56 .ru, www.56.ru; www.oren.ru, www.orenburg.ru, 
www.orenburg.vt.ru, www.o56.ru) . 
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Рисунок 2 - Процентное соотношение популярности мясных изделий раз­
личных производителей среди жителей Оренбургской области (2008 г. ) 
В результате исследования выявлено, что мясоперерабатывающие пред­
приятия Оренбургской области занимают не более 5% информационного поля 
(таблица) . Таким образом, очевидно следующее противоречие . С одной сторо­
ны, крупные предприятия других регионов имеют значительное информацион­
ное преимущество в изучение рынков сбыга, разработке стратегии продвиже-
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ния, наличии национальных брендов, предназначенных для реализации в ре­
гионах . С другой стороны, потребительские предпочтения в силу специфики 
продукции отданы местным производителям. Кроме этого очевидно , что мальrе 
и средние мясоперерабатываюrцие предприятия Оренбургской области, такие 
как ООО «СофиевскИЙ>>, ООО «АфанасьевИЧ>>, практически не представлены в 
информационном поле (менее 0,3 %), тогда как продукция этих предприятий 
занимает шестое и восьмое места в рейтинге потребительских предпочтений. 
Структура регионального информационного поля производителей мяс­
ных изделий (по данным исследования 2008 г. ) 
Занимаемое 
№ ин форма-
п/п 
Наименование производителя 
ционное 
поле, % 
1 ЗАО «Микояновский мясокомбинат», г . Москва 38 
2 ОАО «Царицино», Московская обл . 29 
3 ОАО «Давлеканово» , р . Баmкортостан 17 
4 ООО «Атяшево», р. Мордовия 11 
5 ООО «Новотроицкий Аtясокомбинаm>> 2,5 
6 ООО «ГурА~ан», г. Орск 1,2 
7 ООО Мясокомбинат «Сорочинский» 0,4 
8 ООО МясокоАtбинат «Та1илинский» 0,3 
9 ООО «Сатурн - плюс», п. Саракташ 0,3 
10 Другие мясоперерабаmь~вающие предприятия 0,3 
Оренбургской области 
Примечание: курсивом вьщелены мясоперерабатывающие предприятия Оренбургской об-
ласти . 
Поэтому, организация маркетингового информационного пространства 
мясоперерабатывающих предприятий региона особенно актуальна для малых и 
средних предприятий, на которых отсутствует маркетинговая служба, нет плана 
специальных мероприятий по проведению маркетинговых исследований и, как 
следствие, нет четкой маркетинговой стратегии. 
Для устранения асимметрии в структуре информациоююго поля предла­
гается сформировать маркетинговое информационное пространство на каждом 
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предприятии реmона вне зависимости от объемов производства и объединение 
аrрегированной маркетинговой информации мясоперерабатывающих предпри­
ятий реmона в единый реmоналъный портал с целью интеrрации аrрегирован­
ной маркетинговой информации мясоперерабатывающих предприятий региона 
в маркетинговую информационную систему регионального уровня. 
4. Выделены три струкrурообразующих элемента маркетишового 
информационного пространства - информация, характеризующая состоя­
ние факторов внешней среды; информация о рынке товаров; информация, 
характеризующая деятельность региональных предприятий-участников 
продовольственного рЬ111Ка. Маркетинговое информационное пространст­
во определено как компонента системы поддержки принятия решений, 
функционирующей в рамках региональной интегрированной системы 
~1аркетннrовой информации 
Формирование маркетингового информационного пространства реmо­
налъных предприятий-участников продовольственного рынка, сопряжено с по­
иском источников достоверных данных, наиболее полно отражающих реальные 
рьшочные процессы . Поскольку основной целью маркетингового информаци­
онного пространства является информационное обеспечение принятия управ­
ленческих решений по реrулированию местных товаропроизводителей реmо­
налъными органами власти, целесообразно провести классификацию источни­
ков маркетинговой информации по видам маркетинговых рисков на уровне ре­
mона. Согласно предложенной трехуровневой модели, органы реmональной 
власти, принимая управленческие решения на своем уровне, должны миними­
зировать экономические , экологические и техногенные риски. Для этого необ­
ходимо располагать информацией о состоянии рынка, о состоянии факторов 
внешней среды и о состоянии предприятий - местных товаропроизводителей 
(рисунок 3). Информация о рынке может быть представлена ассортиментом то­
варов, rруппами потребителей, сведениями о проведении рекламных компаний 
того или иного товара, представленного на региональном рынке, обязательным 
реестром предприятий-участников реmонального рынка . Информация по фак­
торам внешней среды должна содержать сведения, характеризующие социаль­
ную и политическую обстановку, сложившуюся в регионе на момент принятия 
решения, информацию об экологических угрозах, информацию об уровне науч­
но-технического развития предприятий региона и др. 
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Рисунок 3 - Струюурообразующие элементы маркетингового Шiформационного пространства 
В условиях экономического кризиса одной из первоочередных задач ре­
mональных органов власти является поддержка местных товаропроизводите­
лей. Органам реmональной власти необходимо располагать актуальной инфор­
мацией, характеризующей внутрипроизводственную среду реmоналъных пред-
приятий. Эта информация должна на аrреmрованном уровне описывать ре-
зультаты деятельности различных служб предприятия, связанных с маркетин­
говой деятельностью. 
Таким образом, маркетинговое информационное пространство, состоящее 
из представленных элеменгов, является частью системы поддержки принятия 
решений, функционирующих в рамках реmональной интегрированной системы 
маркетинговой информации. 
5. Разработана архитектура системы поддерЖЮI принятия управлен­
ческих решений по регуJШрованию деятельности мясоперерабатьmающих 
предприятий региона 
Для обеспечения информационно-аналигической поддержки деятельно­
сти реmональных органов власти предложена система поддержки принятия 
решений, которая обеспечивает их своевременной и актуальной информацией о 
состоянии региона, позволяет моделировать различные сценарии развития ре-
mонального продовольственного рынка, представлять данные 
удобной для восприятия и анализа форме. 
в наиболее 
Согласно предложенной трехуровневой модели регулирования реmо­
нального продовольственного рынка разработана архитекrура СШ1Р, представ­
ленная на рисунке 4, при этом маркетинговое информационное пространство 
играет интегрирующую роль при сборе и обработке информации, необходимой 
для принятия решений. Предлагаемая СШ1Р позволяет организовать информа-
ционную поддержку решений, принимаемых на реmональном уровне, связан­
ных с адресной поддержкой предприятий реmона (содействие в организации 
сбыта, финансово-кредитная помощь, налоговые льготы, размещение государ­
ственных и муниципальных заказов). Кроме этого система поддержки принятия 
решений позволяет сделать критический анализ существующей нормативно­
правовой базы, регламентирующей деятельность товаропроизводителей, участ­
ников реmонального продовольственного рынка. Мясоперерабатывающие 
предприятия реmона аккумулируют информационные потоки в системах, по-
строенные с учетом клиент ориентированного подхода. 
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Рисунок 4 - АрхитеК'I)'ра СГШР регионального уровня 
В случае мясоперерабатывающих предприятий Оренбургской области 
бьш сделан обоснованный выбор СRМ-системы - MonitorCRМ, представлеююй 
на рынке программных продуктов РФ. В этой системе нужная информация аг­
регируется по определенным показателям и посrупает : 1) на региональный 
портал мясоперерабатывающих предприятий области, фактически объединяю­
щий сайты всех предприятий отрасли; 2) в хранилище данных предприятий ре­
гиона, расположенном на сервере органов региональной власти. 
Кроме этого на сервере должна существовать специальная подсистема, 
позволяющая аккумулировать и интерпретировать неструкrурированную ин­
формацию из внешних электронных источников . Далее информация посrупает 
в хранилище данных предприятий региона и в хранилище данных регионально­
го уровня, в котором аккумулируются не только данные по предприятиям, но и 
данные, характеризующие факторы внешней среды и состояние регионального 
продовольственного рынка. На уровне обмена данными между хранилищами 
маркетинговое информационное пространство становится частью системы под­
держки принятия решений на региональном уровне. 
В процессе анализа данных, поиска решений часто возникает необходи­
мость в построении зависимостей между различными параметрами . Кроме того, 
число таких параметров может варьироваться в широких пределах. Традицион­
ные средства анализа, оперирующие данными, которые представлены в виде 
таблиц реляционной базы данных, не моrут в полной мере соответствовать 
этим требованиям. 
В исследовании для представления информации предлагается использо­
вать OLAP - технологию, позволяющую представить разрозненную информа­
цию в виде многомерного куба, которым можно легко манипулировать, извле­
кая срезами нужную информацию . В предлагаемой архитекrуре СГПIР в храни­
лище данных моrут быть включены следующие ОLАР-кубы: динамика объемов 
продаж по ассортиментным единицам; динамика производства продукции по 
ассортиментным единицам ; динамика взаимоотношений с клиентами предпри­
ятий; динамика взаимоотношений с поставщиками; организация рекламных 
компаний и т. п. 
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